Estrategias de trade marketing y su incidencia en la satisfacción de los clientes "asociados" de una distribuidora de materiales de construcción en el norte del Perú en el año 2017 by Ostolaza Bolaños, Karina Grace & Vela Rengifo, Yessenia Jared
Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 

















ESCUELA DE POSTGRADO Y ESTUDIOS 
CONTINUOS 
 
“ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING Y SU 
INCIDENCIA EN LA SATISFACCIÓN DE LOS 
CLIENTES "ASOCIADOS" DE UNA DISTRIBUIDORA 
DE MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN EN EL 
NORTE DEL PERÚ EN EL AÑO 2017” 
 
 
Trabajo de investigación para optar el grado académico de: 
Maestro en Gerencia de Marketing y Gestión Comercial 
Autoras: 
Bachiller. Karina Grace Ostolaza Bolaños 
Bachiller. Yessenia Jared Vela Rengifo 
Asesora: 
Dra. Ena Cecilia Obando Peralta 
 
Trujillo - Perú 
2018  
Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 





CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN ................................................................................................. 111 
CAPÍTULO II. METODOLOGÍA ................................................................................................. 155 
CAPÍTULO III. RESULTADOS ................................................................................................... 177 
CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES ......................................................................... 61 
REFERENCIAS ........................................................................................................................... 64 


















Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 
Bachiller. Vela Rengifo, Yessenia Jared 
Pág. 5 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
TABLA N° 1 ALFA DE CRONBACH……………………………………………… ... ………………….15 
 
TABLA N° 2 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: 
ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING………………………..……………………………………..17 
 
TABLA N° 3 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES POR ITEM DE LA VARIABLE 
INDEPENDIENTE: TRADE MARKETING……………………………………………………………….19 
 
TABLA N° 4  DIVERSIDAD DE PRODUCTOS………………………………………………………... 20 
 
TABLA N° 5 PROMOCIONES AL CLIENTE…………………………………………………………... 21 
 
TABLA N° 6 CAMPAÑAS REALIZADAS A TIEMPO…………………………………………………. 22 
 
TABLA N° 7 MERCHANDISING ADECUADO………………………………………………………... . 23 
 
TABLA N° 8 MERCHANDISING ENTREGADO ………………………………………………………..24 
 
TABLA N° 9 PLANES DE MARKETING A CLIENTES FERRETERÍAS….…………………………..25 
 
TABLA N° 10 PLANES DE MARKETING A AUTOCONSTRUCTORES……………………………..26 
 
TABLA N° 11 PLANES DE MARKETING A CONSTRUCTORAS…………………………..………..27 
 
TABLA N° 12 FRECUENCIA DE VISITAS ……………………………………………………...……... 28 
 
TABLA N° 13 COMUNICACIÓN Y APOYO A TIEMPO …………....... ………………………………29 
 
TABLA N° 14 SERVICIO BRINDADO ………………………………………………………………. .... 30 
 
TABLA N° 15 ACTUALIZACIÓN DE MATERIAL PUBLICITARIO…………………………………...31 
 
TABLA N° 16 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: 
SATISFACCIÓN AL CLIENTE…………………………………………..………………………………..32 
 
TABLA N° 17 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES POR ÍTEM DE LA VARIABLE 
DEPENDIENTE: SATISFACCIÓN AL CLIENTE……………………………..…………………….......34 
 
TABLA N°18 ENTREGA DE MERCHANDISING  . …………………………………………………….35 
 
TABLA N° 19 CANTIDAD DE MERCHANDISING …………………………………………….……….36 
 
TABLA N° 20 ACTUALIZACIÓN DE MATERIAL PUBLICITARIO………………………...………....37 
 
TABLA N° 21 ELEMENTOS PUBLICITARIOS ATRACTIVOS….…...........………………………….38 
 
TABLA N° 22 CUMPLIMIENTO DE CAMPAÑAS DE TRADE MARKETING  ............ …………....39 
 
TABLA N° 23 ENTREGA DE PREMIOS, CANJES U OTRO BENEFICIO  DE TRADE 
MARKETING………………………………………………………………………………………………..40 
 
TABLA N° 24 TIEMPO DE DURACIÓN DE LAS CAMPAÑAS DE TRADE 
MARKETING…………………………………………………………………………………...…………...41 
 
TABLA N° 25 DURACIÓN DEL PINTADO DE LOS PUNTOS DE VENTA………………….………..42 
 
TABLA N° 26 COMUNICACIÓN DE LAS CAMPAÑAS DE TRADE MARKETING…………...…….43 
Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 




TABLA N° 27 APOYO POR PARTE DE TRADE MARKETING…………………………………….....44 
 
TABLA N° 28 RESPUESTA RÁPIDA DE TRADE MARKETING…………………...………………...45 
 
TABLA N° 29 INFORMACIÓN BRINDADO POR SUPERVISOR DE TRADE MARKETING……. 46 
 
TABLA N° 30 TRATO DEL PERSONAL DE TRADE MARKETING………………………………… 47 
 
TABLA N° 31 RELACIÓN ENTRE CLIENTE Y SUPERVISOR DE TRADE 
MARKETING....................................……………………………………………………………………..48 
 
TABLA N° 32 HORARIOS DE ATENCIÓN DE TRADE MARKETING . ……………………………..49 
 
TABLA N° 33 CONOCIMIENTO DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO…………. .............. 50 
 
TABLA N° 34 SATISFACCIÓN POR CATEGORÍA…..………………………………………………...51 
 
TABLA N° 35 DE CONTINGENCIA- LAS CAMPAÑAS REALIZADAS POR EL ÁREA DE TRADE 
MARKETING SE REALIZAN EN EL TIEMPO PROPUESTO Y EL MERCHANDISING RECIBIDO 
EN LOS PUNTOS DE VENTAS…………………………………………………………………………...52 
 
TABLA N° 36: DE CONTINGENCIA- LAS CAMPAÑAS REALIZADAS POR EL ÁREA DE TRADE 
MARKETING SE REALIZAN EN EL TIEMPO PROPUESTO Y EL CUMPLIMIENTO DE LAS 
CAMPAÑAS OFRECIDAS POR EL ÁREA DE TRADE MARKETING A FIN DE INCENTIVAR LA 
COMPRA DEL USUARIO FINAL EN SU PUNTO DE VENTA…………………………………..…….53 
 
TABLA N° 37: DE CONTINGENCIA- EL MATERIAL POP ENTREGADO POR LA EMPRESA SE 
ADECUA AL TIPO DE CLIENTE AL CUAL DIRIGE LA MAYOR PARTE DE SUS VENTAS – LOS 
ELEMENTOS PUBLICITARIOS COLOCADOS EN SU PUNTO DE VENTA, SON ATRACTIVOS 
PARA SU PÚBLICO OBJETIVO………………………………………………………………..……...…54 
 
TABLA N° 38: DE CONTINGENCIA- EL MATERIAL POP ENTREGADO POR LA EMPRESA 
LLEGA A TODOS LOS PUNTOS DE VENTA – LA ENTREGA O EL CAMBIO DE MATERIAL 
PUBLICITARIO EN SU PUNTO DE VENTA………………………………………………………….... 55 
 
TABLA N° 39: DE CONTINGENCIA- LOS PLANES DE MARKETING (CAPACITACIONES, 
PROMOCIONES, ETC) QUE REALIZA LA EMPRESA ESTÁN DIRIGIDAS A CLIENTES 
FERRETEROS – CUMPLIMIENTO DE LAS CAMPAÑAS OFRECIDAS POR EL ÁREA DE TRADE 
MARKETING A FIN DE INCENTIVAR LA COMPRA DEL USUARIO FINAL EN SU PUNTO DE 
VENTA…………………………………………………………………………...…………………………..56 
 
TABLA N° 40: DE CONTINGENCIA- LOS PLANES DE MARKETING (CAPACITACIONES, 
PROMOCIONES, ETC) QUE REALIZA LA EMPRESA ESTÁN DIRIGIDAS A CLIENTES 
AUTOCONSTRUCTORES – CUMPLIMIENTO DE LAS CAMPAÑAS OFRECIDAS POR EL ÁREA 
DE TRADE MARKETING A FIN DE INCENTIVAR LA COMPRA DEL USUARIO FINAL EN SU 
PUNTO DE VENTA………………………………………………………………....………………………57 
 
TABLA N° 41: DE CONTINGENCIA- LOS PLANES DE MARKETING (CAPACITACIONES, 
PROMOCIONES, ETC) QUE REALIZA LA EMPRESA ESTÁN DIRIGIDAS A CLIENTES 
CONSTRUCTORAS Y EMPRESAS PÚBLICAS Y PRIVADAS – CUMPLIMIENTO DE LAS 
CAMPAÑAS OFRECIDAS POR EL ÁREA DE TRADE MARKETING A FIN DE INCENTIVAR LA 
COMPRA DEL USUARIO FINAL EN SU PUNTO DE VENTA…………………….…………………..58 
 
TABLA N° 42: DE CONTINGENCIA- LA COMUNICACIÓN DE LAS CAMPAÑAS, 
COMUNICACIÓN Y APOYO POR PARTE DE TRADE MARKETING SE BRINDA EN EL TIEMPO 
OPORTUNO- LA COMUNICACIÓN RECIBIDA POR PARTE DEL ÁREA DE TRADE MARKETING 
AL FINALIZAR LAS CAMPAÑAS EJECUTADAS……………………………………………………..59 
 
Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 
Bachiller. Vela Rengifo, Yessenia Jared 
Pág. 7 
 
TABLA N° 43: DE CONTINGENCIA- EL SERVICIO BRINDADO POR EL ÁREA DE TRADE 
MARKETING CUBRE SUS NECESIDADES. TIEMPO DE RESPUESTA ANTE ALGUNA 
CONSULTA AL ÁREA DE TRADE MARKETING ……………………………………………….……..60 
 
TABLA N° 44: MATRIZ PARA DEFINIR NUEVO CRITERIO DE SEGMENTACIÓN……………….73 
 
TABLA N° 45: RESULTADOS POR MODELO DE NEGOCIO …………………………...............….74 
 
















Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 
Bachiller. Vela Rengifo, Yessenia Jared 
Pág. 8 
 
ÍNDICE DE FIGURAS 
FIGURA N°1 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: 
ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING……………..…………………………………………….... 18 
 
FIGURA N° 2 DIVERSIDAD DE PRODUCTOS ……………………………………………….………..20 
 
FIGURA N° 3 PROMOCIONES AL CLIENTE …………………………………………………………..21 
 
FIGURA N° 4 CAMPAÑAS REALIZADAS A TIEMPO .. ………………………………………………22 
 
FIGURA N° 5 MERCHANDISING ADECUADO ………………………………………………………...23 
 
FIGURA N° 6 MERCHANDISING ENTREGADO………………….………..………………………… .24 
 
FIGURA N° 7 PLANES DE MARKETING A CLIENTES FERRETERÍAS …………………………...25 
 
FIGURA N° 8 PLANES DE MARKETING A AUTOCONSTRUCTORES …………………...……….26 
 
FIGURA N° 9 PLANES DE MARKETING A CONSTRUCTORAS ………………………………..….27 
 
FIGURA N° 10 FRECUENCIA DE VISITAS………………………………...…………………………..28 
 
FIGURA N° 11 COMUNICACIÓN Y APOYO A TIEMPO ……………………………………………...29 
 
FIGURA N° 12 SERVICIO BRINDADO ………………………………………………………………….30 
 
FIGURA N° 13 ACTUALIZACIÓN DE MATERIAL PUBLICITARIO ……………………..…………..31 
 
FIGURA N° 14 EVALUACIÓN DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: 
SATISFACCIÓN AL CLIENTE....…………………………………………………………………………33 
 
FIGURA N°15 ENTREGA DE MERCHANDISING ……………………………………………………..35 
 
FIGURA N°16  CANTIDAD DE MERCHANDISING …………………………………………………....36 
 
FIGURA N° 17 ACTUALIZACIÓN DE MATERIAL PUBLICITARIO……………………………..…..37 
 
FIGURA N° 18 ELEMENTOS PUBLICITARIOS ATRACTIVOS …………………………………...…38 
 
FIGURA N° 19 CUMPLIMIENTO DE CAMPAÑAS DE TRADE MARKETING…. ……………….....39 
 
FIGURA N° 20 ENTREGA DE PREMIOS, CANJES U OTRO BENEFICIO  DE TRADE 
MARKETING……………………………………………………………………………………….…........40 
 
FIGURA N° 21 TIEMPO DE DURACIÓN DE LAS CAMPAÑAS DE TRADE MARKETING ….…..41 
 
FIGURA N° 22 DURACIÓN DEL PINTADO DE LOS PUNTOS DE VENTA ……….……………….42 
 
FIGURA N° 23 COMUNICACIÓN DE LAS CAMPAÑAS DE TRADE MARKETING ………………43 
 
FIGURA N° 24 APOYO POR PARTE DE TRADE MARKETING ……….……………………………44 
 
FIGURA N° 25 RESPUESTA RÁPIDA DE TRADE MARKETING ………………………………..….45 
 
FIGURA N° 26 INFORMACIÓN BRINDADO POR SUPERVISOR DE TRADE 
MARKETING……………………………………………………………………………………..…………46 
 
FIGURA N° 27 TRATO DEL PERSONAL DE TRADE MARKETING ……………………..…………47 
 
Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 
Bachiller. Vela Rengifo, Yessenia Jared 
Pág. 9 
 
FIGURA N° 28 RELACIÓN ENTRE CLIENTE Y SUPERVISOR DE TRADE MARKETING ……...48 
 
FIGURA N° 29 HORARIOS DE ATENCIÓN DE TRADE MARKETING ……………………..………49 
 
FIGURA N° 30 CONOCIMIENTO DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO ………….………..50 
 
FIGURA N° 31 SEGMENTACIÓN ACTUAL DE ASOCIADOS POR VOLUMEN DE VENTAS…….71 
 
FIGURA N° 32 NUEVO CRITERIO DE SEGMENTACIÓN POR MODELO DE NEGOCIO…...........72 
 
FIGURA N° 33 ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA ASOCIADOS RETAIL………….74 
 
FIGURA N° 34 ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA ASOCIADOS 
SUBDISTRIBUIDOR……………………………………………………………………………………….75 
 


















Bachiller. Ostolaza Bolaños, Karina Grace 




Debido a la competencia y  opciones que tienen los clientes para elegir es que las 
organizaciones se preocupan por captar su atención empleando estrategias que permitan 
lograrlo.  
En la distribuidora de materiales de construcción investigada, las estrategias de trade 
marketing, se enfocan de acuerdo a la segmentación de sus asociados que es por volumen 
de compra sin considerar que atienden a diversos públicos objetivos con diferentes 
necesidades entre sí. 
Bajo este contexto, nos hemos planteado como objetivo general: Determinar en qué 
medida las estrategias de trade marketing incidieron en la satisfacción de los clientes 
“asociados” de una distribuidora de materiales de construcción en el norte del Perú en el 
año 2017. 
Se aplicó una encuesta a 76 clientes “asociados” de la distribuidora, llegando a la 
conclusión que las estrategias de trade marketing no tuvieron incidencia positiva en la 
satisfacción de los clientes “asociados” de la distribuidora de materiales de construcción 
investigada en el 2017, por lo que se rechaza la hipótesis. 
En función a los resultados obtenidos, se plantea un nuevo criterio de segmentación de 
asociados de acuerdo al público final al que dirigen sus ventas, para así reestructurar y 
aplicar las estrategias que satisfagan sus necesidades. 
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